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Social Media haben sich aus Kundensicht zu einem beliebten und breit genutzten Kommunikationskanal 
entwickelt. Vielfach tauschen sich Kunden vor dem Kauf eines Produktes zu dessen Eigenschaften mit 
anderen Kunden oder Verbrauchern aus oder beziehen über Diskussionsforen oder andere Plattformen 
Informationen für ihre Kaufentscheidung. Zunächst haben Unternehmen auf diesen Prozess weniger 
Einfluss, als bisher im Rahmen des klassischen Marketings, da sich Kunden untereinander austauschen 
und die Beratung häufig ohne Berater erfolgt. Gleichzeitig können Unternehmen Social Media für die 
Analyse nutzergenerierter Inhalte einsetzen, um darüber - idealerweise datenschutzkonform unter 
Einhaltung der Nutzerfreigaben - Daten zu den eigenen Produkten, der eigenen Marke, dem 
Unternehmen oder zu Marktentwicklungen allgemein zu erhalten.  
In den vergangenen Jahren sind unter der Bezeichnung „Social Media Analytics“ (SMA) zahlreiche 
Analysewerkzeuge entstanden, welche die elektronische Auswertung der Social Media-Daten 
unterstützen und damit eine effiziente Bearbeitung der hohen Datenmengen erlauben. SMA bildet damit 
einen wichtigen Teilbereich innerhalb eines Kundenbeziehungsmanagement über Social Media („Social 
Customer Relationship Management, Social CRM“), der sich auf die Wissensgewinnung konzentriert 
(Alt/Reinhold 2016). Die vielen heute verfügbaren SMA-Lösungen unterscheiden sich nicht nur in ihrer 
Funktionalität, sondern auch in ihrem Preismodell. So sind neben kommerziellen Lösungen kostenfreie 
Angebote entstanden, die gerade für kleinere Unternehmen mit geringen Investitionsbudgets oder für 
eine initiale Erprobung betrieblicher SMA-Aktivitäten von Interesse sein können. 
Alexandra Nau untersucht im Rahmen ihrer Bachelorarbeit insgesamt 25 dieser kostenfreien SMA-
Werkzeuge und liefert damit einen Beitrag zu einer systematischen Beurteilung dieser 
Anwendungssystemklasse. Dazu beurteilt sie die Systeme bezüglich der unterstützten Plattformen und 
Quellen, der angebotenen Analysefunktionalitäten und der Eignung für typische Anwendungsfälle des 
Kundenbeziehungsmanagements. Das Ergebnis zeigt sich differenziert und verdeutlicht Möglichkeiten 
sowie Grenzen der kostenfreien Werkzeuge. So erlauben sie die Analyse von Standardquellen wie 
Facebook, Instagram oder Twitter mittels Verfahren der Text- und teilweise der Netzwerkanalyse. 
Sollen die Auswertungen jedoch über Standardquellen hinausgehen oder umfassende Analyse- und 
Visualisierungsmöglichkeiten bieten, gelangen sie an ihre Grenzen. Dennoch zeigt die Untersuchung, 
dass damit ein Beitrag in verschiedenen Anwendungsfällen des CRM vorstellbar ist.  
Die Arbeit von Alexandra Nau bildet einen Bestandteil der Forschung im Leipziger „Social CRM 
Research Center, SCRC“, das auf den Transfer von anwendungsorientierten Forschungsergebnissen in 
die Unternehmenspraxis und die Weiterentwicklung des Social CRM (SCRM) ausgerichtet ist. In 
diesem Rahmen findet eine fortlaufende Untersuchung von SMA-Werkzeugen statt, welche auf Ende 
2017 erstellten Momentaufnahme von Alexandra Nau aufbaut. Für diese wertvolle Unterstützung sei ihr 
ebenso gedankt wie Matthias Wittwer, der als wissenschaftlicher Mitarbeiter zur Ausrichtung und 
Erstellung der Arbeit motivierend beigetragen hat. 
 












Daten aus den sozialen Netzwerken werden für Unternehmen immer relevanter, weswegen eine 
automatisierte Analyse auf Grund der wachsenden Menge an Daten unvermeidlich ist. Für die 
automatisierte Analyse von Social Media-Inhalten haben sich zahlreiche kostenpflichtige und 
kostenfreie Anwendungen der sogenannten Social Media-Analyse etabliert. Kleine Unternehmen, wie 
beispielsweise Klein- und Kleinstverlage, verfügen jedoch oftmals über kein ausreichendes Budget für 
kostenpflichtige Analyse-Tools. Aus diesem Grund befasst sich diese Arbeit mit der Analyse der 
Funktionalitäten kostenfreier Social Media Analyse-Tools, um Unternehmen einen Überblick über die 
hiermit realisierbaren Anwendungsfälle zu geben. 
In einem ersten Schritt werden passende Werkzeuge recherchiert und kurz vorgestellt. In einem zweiten 
Schritt werden deren Funktionalitäten analysiert und in einem weiteren Schritt die hiermit realisierbaren 
Anwendungsszenarien definiert. Schließlich werden die Ergebnisse dieser Untersuchungen in einem 
letzten Schritt mittels eines selbstentwickelten, interaktiven Charts visualisiert. Diese Software stellt 
eine einfache Auswahlhilfe für Unternehmen dar, um passende (kostenfreie) Werkzeuge für eine Social 
Media-Analyse auszuwählen. Dabei stützt sich die Auswahl auf relevante Kanäle, gewünschte 
Funktionalitäten und zu realisierende Anwendungsfälle. 
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1.1 Motivation  
Der Bereich der sozialen Netzwerke ist in den letzten Jahren enorm gewachsen. Facebook hat seit 
der Gründung im Jahr 2004 täglich aktive Nutzer (Daily Active Users, DAU) in Höhe von 1,3 
Milliarden und monatlich aktive User (Monthly Active Users, MAU) in Höhe von 1,9 Milliarden zu 
verzeichnen (vgl. [Facebook 2017]). Damit ist Facebook aktuell das größte soziale Netzwerk, gefolgt 
von YouTube mit einer Milliarde MAU (vgl. [YouTube 2017]), Instagram mit 400 Millionen DAU 
und 700 Millionen MAU (vgl. [Instagram 2017]), Twitter mit 330 Millionen MAU (vgl. [Twitter 
2017a]) und Pinterest mit 150 Millionen MAU. 
 
 
Abbildung 1: Anzahl der Nutzer sozialer Netzwerke weltweit von 2010 – 2021 
(vgl. [eMarketer 2017]) 
 
Hinsichtlich der anfallenden Datenmengen kann beispielsweise die Video-Plattform YouTube 
betrachtet werden: User haben im Jahr 2015 etwa 400 Stunden Videomaterial pro Minute 
hochgeladen (vgl. [Brouwer 2015]). Unternehmen müssten ihre Mitarbeiter 576.000 Stunden 
beschäftigen um das Videomaterial eines Tages zu sichten. Aus dem Twitter-eigenen Blog geht 
hervor, dass pro Tag etwa 500 Millionen Tweets geschrieben werden (vgl. [Twitter, 2013]). Im 
Vergleich generieren die Nutzer von Facebook pro Tag vier Petabyte an neuen Daten, unter anderem 
350 Millionen Bilder (vgl. [Wiener/Bronson 2014]). Vor dem Hintergrund dieser enormen 
Datenmengen braucht es automatisierte Lösungen, um die Inhalte auswerten und für 
Unternehmensprozesse verwenden zu können. Das SCRM befasst sich unter anderem mit jenen 
Lösungen zur (automatisierten) Analyse von Social Media-Inhalten und deren betrieblicher 
Verwendung. 
Durch die Analyse werden unternehmensrelevante Daten aus dem Social Web extrahiert und können 
Auskunft über die Stimmung und Meinung zu einem Produkt oder über das Unternehmen selbst 
geben. Unternehmen können so beurteilen, ob ihr Produkt oder Image eher Zuspruch oder Ablehnung 
erhält. Ebenfalls von Interesse können Informationen zum Ergebnis einer Marketingkampagne sein, 




SCRM erweitert das bestehende Kundenmanagement um nutzergenerierte Informationen aus Social 
Media. Durch die direkten Kommunikationskanäle kann mit Kunden über eine One-To-One-
Kommunikation interagiert werden, welche die klassische One-To-Many-Kommunikation ersetzt 
(vgl. [Alt/Reinhold 2012a, 281]). Die Kommunikation über klassische Kanäle wird auch als One-
Way-Kommunikation bezeichnet (vgl. [Booth und Matic 2011, 190]), da die Kommunikation meist 
von Unternehmen ausgeht. Durch den Einsatz von Social Media entsteht eine Two-Way-
Kommunikation, d.h. die Kommunikation in beide Richtungen wird weiter forciert, wodurch sich 
Unternehmen und Kunden direkt miteinander austauschen können. 
Ein Bericht des Keenan Institute zeigt, dass Sales Manager, die Social Media als Kanal nutzen, mehr 
Verkäufe erzielt haben als jene, die Social Media nicht nutzen (vgl. [Samizadeh/Rezaee 2015, 574]). 
Es ist also möglich, sich dadurch von seinen Mitbewerbern abzuheben (vgl. [Charoensukmongkol/ 
Sasatanun 2017, 28]). Elgün und Karla (2012, 92) zeigen in ihrer Arbeit eine Reihe von 
Möglichkeiten auf, wie Social Media für Unternehmenszwecke genutzt werden können, weisen aber 
auch auf die damit verbundenen Risiken hin (Tabelle 1). 
 
Möglichkeiten Risiken Stärken Schwächen 
Globale Beobachtung Keine relevanten 
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Tabelle 1: SWOT-Analyse für das Social Media Monitoring (vgl. [Elgün/Karla 2012]) 
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Social Media-Plattformen bieten Nutzern eine Möglichkeit Informationen zu veröffentlichen und 
fremde Inhalte zu kommentieren. Nutzer stellen in diesen Netzwerken Informationen bereit, die für 
Unternehmen potenziell relevant sein können. Zu diesen Informationen zählen Meinungen, 
Empfehlungen oder Beschwerden (vgl. [Greve 2011, 266]). Durch die Auswertung dieser 
Informationen können Unternehmen zu wichtigen Einsichten in Echtzeit gelangen (vgl. 
[Stavrakantonakis et al. 2012, 53]). Durch die großen Mengen an täglich aufkommenden Daten ist 
eine manuelle Auswertung jedoch nahezu unmöglich, weswegen viele Unternehmen auf Tools 
zurückgreifen, die diese Aufgabe automatisiert übernehmen. Diese durchsuchen die Social Media-
Plattformen nach relevanten Inhalten, analysieren diese und bereiten sie schließlich mittels einer 
geeigneten Darstellung auf, damit sie für Nutzer verständlich sind. Generell verfügen Unternehmen 
jedoch über ein begrenztes Budget für das Management von Social Media und Social Communities. 
(Abbildung 2). Aus diesem Grund stellen kostenpflichtige Lösungen für kleinere Unternehmen, die 
mit der Analyse von Daten aus den sozialen Medien beginnen, ein finanzielles Risiko dar. Eine 




Abbildung 2: Unternehmensbudget für Social Media und Community 
Management (vgl. [BVCM, Nov. 2015]) 
 
Aus der Problemstellung leiten sich die folgenden beiden Forschungsfragen dieser Arbeit ab: 
 Über welche Funktionalitäten verfügen kostenfreie Social Media Analyse-Tools? 
 Welche Anwendungsfälle können mit diesen Funktionalitäten realisiert werden? 
 
1.3 Vorgehen 
Zu Anfang dieser Arbeit werden die Grundlagen von Social Media, SCRM sowie der SMA 





Das dritte Kapitel befasst sich im ersten Schritt mit den zu untersuchenden Tools. Dabei wird jedes 
Tool mittels einer Kurzcharakterisierung vorgestellt. Der zweite Teil des Kapitels untersucht die 
Funktionalitäten der SMA-Anwendungen. Im dritten Teil werden anschließend 
Anwendungsszenarien beschrieben, welche mittels dieser Anwendungen realisierbar sind. Der vierte 
Teil beinhaltet schließlich einen Vergleich mit einem kostenpflichtigen Tool und leitet den fünften 
Teil ein, welcher die Unterschiede von kostenfreien und kostenpflichtigen Lösungen kurz skizziert.  
Anschließend erfolgt die Vorüberlegung, welche zur Entwicklung einer Auswahlhilfe für 
Unternehmen notwendig ist. Im nächsten Schritt wird diese Auswahlhilfe prototypisch implementiert 
und beschrieben. Abschließend werden die Ergebnisse ausgewertet und ein Ausblick gegeben. 
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2.1 Social Media 
Der Begriff Social Media bezeichnet Technologien im Internet, die zur sozialen Interaktion genutzt 
werden (vgl. [Alt/Reinhold 2012a, 282]) und kann auch allgemein als eine Web-basierte 
Internetapplikation, welche die Erschaffung, den Zugriff und den Austausch von User-generierten 
Inhalten ermöglicht (vgl. [Wittwer et al. 2016, 225f]), definiert werden. Zu den bekanntesten sozialen 
Netzwerken zählen Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest und YouTube. Nach Greve (2011, 264) 
gehören zu Social Media ebenfalls sämtliche Foto-Sharing-Dienste, Social Networks, Foren, Blogs, 
Microblogging-Dienste, Video Sharing-Dienste, Podcasts und RSS-Feeds. 
Der größte Unterschied zwischen Social Media und klassischen Medien liegt darin, dass Nutzer 
Inhalte in Social Media aktiv erstellen und verbreiten können. Soziale Medien werden neben der 
Verbreitung und Erstellung ebenfalls als Prozess zur Verarbeitung und Modifikation von 
Informationen verstanden (vgl. [Greve 2011, 263]). Nutzer von Social Media nutzen diese Dienste 
nicht nur für den Austausch von privaten Informationen, sondern auch für den Austausch von 
Meinungen und Erfahrungen über Unternehmen und deren Produkte und Dienstleistungen (vgl. 
[Alt/Reinhold 2012a, 281; Greve 2011, 272]). Eine gute Reputation in den sozialen Netzwerken ist 
daher wichtig, da Nutzer dazu tendieren, den Meinungen anderer Nutzer mehr zu vertrauen, als den 
durch das Unternehmen bereitgestellten Informationen (vgl. [Wittwer et al. 2016, 225]). 
Über die Social Media-Kanäle eines Unternehmens haben Nutzer außerdem die Möglichkeit, 
Beschwerden vorzutragen oder Fragen zu stellen (vgl. [Stavrakantonakis et al. 2012, 53]). Durch 
diese direkte Kommunikation sind Unternehmen in der Lage, Probleme bereits frühzeitig zu 
erkennen und zu bewältigen (vgl. [Alt/Reinhold 2012a, 281]). Ein Unternehmen kann darüber hinaus 
seine Marke oder sein Produkt repräsentieren (vgl. [Stavrakantonakis et al. 2012, 53]), neue Kunden 
akquirieren und Kundenmeinungen in die Produktenwicklung miteinbeziehen. Im Gegensatz zu den 
traditionellen Medien soll zur Interaktion mit dem Unternehmen motiviert werden, statt Push-
Marketing zu betreiben (vgl. [Greve 2011, 271ff]). Ebenfalls können soziale Medien zur 
Kommunikation und Kollaboration zwischen Mitarbeitern im eigenen Unternehmen sowie dem 
Netzwerkaufbau mit Geschäftspartnern genutzt werden (vgl. [Stieglitz et al. 2014, 101]). 
Nachteilig für Unternehmen ist die Tatsache, dass sie nicht mehr die alleinige Kontrolle über die 
Kommunikation haben, die im Internet stattfindet (vgl. [Heller Baird/Parasnis 2011, 30]). Es ist 
Unternehmen nicht möglich, bereits im Vorfeld zu kontrollieren, welche Informationen in den 
sozialen Netzwerken über sie verbreitet werden (vgl. [Aula 2010, 44]).  
2.2 Social CRM 
2.2.1 Entwicklung und Definition 
SCRM als Begriff fügt sich aus dem klassischen Kundenbeziehungsmanagement (CRM) und Social 
Media zusammen. CRM ist dabei ein kundenorientiertes Konzept, welches den Aufbau und Erhalt 
von längerfristigen Kundenbeziehungen anstrebt (vgl. [Hippner 2006, 18]). Die Daten des CRM sind 
größtenteils strukturiert (vgl. [Wittwer et al. 2016, 226]) und kundenbezogene Informationen sind 
auf direkte Kundenbeziehungen begrenzt. Daten zu Einstellungen, Präferenzen und Vorlieben sind 
nicht immer zugänglich (vgl. [Greve 2011, 268]). Alt und Reinhold (2016, 1) beschreiben das SCRM 
dabei als „die Einsatzmöglichkeiten von sozialen Medien bzw. Social Media für das betriebliche 
Kundenbeziehungsmanagement bzw. das Customer Relationship Management (CRM)“. 
Daten aus sozialen Medien lassen sich in strukturierte und unstrukturierte Daten einteilen. Bei den 
strukturierten Daten handelt es sich um Metadaten oder um Fakten, wie etwa die Anzahl der Likes, 
Follower, Kommentare und Retweets eines Nutzers. Textinhalte hingegen zählen zu den 
unstrukturierten Daten (vgl. [Stieglitz et al. 2014, 103]), welche aufwändig aufbereitet werden 
müssen. Um Daten aus dem Social Web automatisiert in CRM-relevantes Wissen umzuwandeln, 




sein, auf die zugegriffen werden kann. Hierbei kann es sich um interne oder externe Social Media 
handeln. Zweitens müssen Interfaces für Social Media vorhanden sein. Inhalte und deren Metadaten 
können über RSS-Feeds, Programmierschnittstellen (APIs) oder eigene Crawler geladen werden. 
Drittens braucht es Datenanalyse- und Data Mining-Methoden, da die Daten im Social Web 
unstrukturiert vorliegen und zunächst für gängige Business Intelligence- (BI) oder CRM-Systeme 
aufbereitet werden müssen. Mittels Semantic Mining werden die Daten um fehlende Metadaten und 
Kontextinformationen ergänzt sowie auf Meinungen und Klassifizierungsmöglichkeiten hin 
analysiert. Schließlich braucht es CRM-Systeme, welche die Daten aus den sozialen Medien 
aufnehmen und darauf aufbauend Prozesse anstoßen können. 
2.2.2 Aufgabengebiete im SCRM 
Die Aufgabengebiete des SCRM lassen sich nach Alt und Reinhold (2012a, 284) in fünf Bereiche 
einteilen. Zunächst bilden Social Media die Grundlage für die Gewinnung von Informationen, für 
den Aufbau einer eigenen Präsenz und der Vernetzung mit Konsumenten. Unternehmen haben die 
Möglichkeit auf externe Social Media-Plattformen wie Facebook zurückzugreifen oder eine eigene 
Plattform zu betreiben. Selbst durch eine manuelle Überwachung der Plattformen lassen sich 
Informationen und Rückschlüsse auf die Stimmung, das Verhalten und die Reaktion von Kunden 
ableiten. 
Der zweite Bereich umfasst die automatisierte Analyse der Daten, auf welche sich auch diese Arbeit 
stützt. Diese identifiziert und extrahiert unternehmensrelevante Informationen aus dem Social Web. 
Relevante Postings können durch eine qualitativ hochwertige Auswahl an Stichwörtern identifiziert 
werden. Ebenfalls können Stimmungen analysiert und Personen mit einem großen Einfluss 
identifiziert werden. 
Die Managementfunktionen beziehen sich auf das Management von Prozessen und Reputation und 
übernehmen die Steuerung der Social Media-Kanäle und -Aktivitäten.  
Der vierte Bereich, das Kundenbeziehungsmanagement, ist die Schnittstelle zum CRM, welches 
durch die Informationen aus dem Social Web angereichert wird. Mittels Schnittstellen können 
Inhalte verschiedener Social Media-Plattformen miteinander verbunden werden.  
Der letzte Aufgabenbereich sind die Interaktionsfunktionen. Dieser Bereich umfasst das Posten 




Abbildung 3: Komponenten einer integrierten Social-CRM-Architektur 
(vgl. [Alt/Reinhold 2012a, 284]) 
 
SCRM verfolgt dabei drei Hauptziele, die für Unternehmen relevant sind. Das erste Ziel ist es, 
Meinungen und Kommentare über das Unternehmen oder über die unternehmenseigenen Produkte 
bzw. Services herauszufiltern. Das zweite Ziel ist es, einen Kommunikationskanal mit den Nutzern 
von Social Media zu etablieren, der eine bidirektionale Kommunikation ermöglicht. Das dritte Ziel 
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ist es, die Daten aus dem Social Web in ein kundenorientiertes System zu integrieren (vgl. 
[Alt/Reinhold 2011, 229]). 
Analytisches SCRM ist ein Teilbereich eines SCRM, welches zum Bereich der Analysefunktion 
gehört. Durch analytisches SCRM haben Nutzer die Möglichkeit, von wichtigen Ereignisse in den 
sozialen Netzwerken zu erfahren, relevante Personen zu identifizieren, eigene Aktivitäten zu 
überwachen (vgl. [Alt/Reinhold 2011, 230]) oder durch Inhaltsanalysen neue Erkenntnisse des 
Marktes zu gewinnen (vgl. [Alt/Reinhold 2012b, 157]). 
2.3 Social Media-Analyse 
Als Social Media-Analyse wird die Identifikation und Extraktion unternehmensrelevanter Daten 
verstanden, deren Ziel es ist, wichtige Inhalte, Akteure und Dienste zu identifizieren (vgl. 
[Alt/Reinhold 2012a, 284; Stieglitz et al. 2014, 104]). Sie stellen keine Weiterentwicklung von BI-
Anwendungen dar, sondern existieren neben ihnen als eigenständige Anwendung (vgl. [Wittwer et 
al. 2017, 252]). Stieglitz definiert die folgenden drei Hauptbereiche der SMA: (1) Textanalyse bzw. 
das Text-Mining, (2) die Analyse der sozialen Netzwerke (Social Network Analysis) und (3) die 
Analyse von Trends (vgl. [Stieglitz et al. 2014, 104)]. 
Die Herausforderung der SMA besteht darin, eine große Menge an unstrukturierten Daten 
automatisiert zu analysieren. Hierfür werden Methoden des Text-Minings und der Textanalyse 
verwendet. Diese beinhalten die Analyse von Stimmungen und Inhalten (vgl. [Stieglitz et al. 2014, 
102ff]). Textmuster müssen ebenfalls automatisiert erkannt werden, um die Suche nach 
unternehmensrelevanten Begriffen zu ermöglichen (vgl. [Wittwer et al. 2016, 230]). 
Durch die Analyse der sozialen Netzwerke können Unternehmen wertvolle Einblicke gewinnen 
sowie ehrliche Eindrücke durch die Kunden frühzeitig erkennen, da die sozialen Netzwerke im 
Vergleich zu traditionellen Umfragen deutlich agiler sind (vgl. [Stavrakantonakis et al. 2012, 53]). 
Hierfür ist es jedoch relevant, dass die Datenauswertung in Echtzeit geschieht. Unternehmen gehen 
sonst das Risiko ein, Geschehnisse erst verspätet wahrzunehmen (vgl. [Stieglitz et al. 2014, 102ff]). 
Die Daten, die über die Analyse gesammelt werden, müssen in einer Darstellung präsentiert werden, 
die für den Nutzer einfach lesbar ist. Dies ist unter anderem in Form von Dashboards möglich (vgl. 
[Wittwer et al. 2016, 230]). Dashboards sind User Interfaces, welche Informationen in einfach 
lesbarer Form darstellen (vgl.[Kasper et al. 2010, 28]). 
Nach Fan und Gordon (2014, 75ff) beinhaltet SMA drei Schritte. Der erste ist die Erfassung der 
Daten. In diesem Schritt werden durch Monitoring und Listening Daten aus verschiedenen Quellen 
des Social Webs erhalten und Informationen extrahiert. Der zweite Schritt umfasst das Verstehen der 
Dateninhalte. Daten von niedriger Qualität werden unter Verwendung von Analysemethoden 
entfernt. Der letzte Schritt beinhaltet die Präsentation der Daten, welche bspw. durch Dashboards 
realisiert wird. 
2.4 Softwareanalyse 
Um Software analysieren zu können, ist zunächst festzulegen, unter welchen Qualitätsansätzen sie 
betrachtet werden soll. Balzert (2008, 460) teilt Qualität in fünf verschiedene Ansätze. Den 
transzendenten, den produktbezogenen, den benutzerbezogenen, den prozessbezogenen sowie den 
Kosten/Nutzen-bezogenen Ansatz. Da keinerlei Quellcode oder interne Einblicke verfügbar sind, 
stützt sich diese Analyse auf den benutzerbezogenen Ansatz, in welchem die Qualität durch den 
Benutzer festgelegt wird. 
Des Weiteren wird in der internationalen Norm ISO/IEC 9126 ein Model aus sechs 
Qualitätsmerkmalen mit insgesamt 26 Teilmerkmalen definiert. Diese sechs Qualitätsmerkmale 
setzen sich aus Funktionalität, Zuverlässigkeit, Benutzbarkeit, Effizienz, Wartbarkeit und Portabilität 
zusammen. Für diese Arbeit sind Funktionalität und Benutzbarkeit primär relevant, da der Zugriff 
auf den Quellcode nicht möglich ist.  
Unter Funktionalität wird verstanden, dass die Software bestimmte Funktionen bereitstellt, um 




konstruiert ist, um von dem Benutzer verstanden und erlernt werden zu können (vgl. [Balzert 2008, 
463]). 
2.5 Prototyping 
Prototypen sind Modelle, die gebaut werden, um verschiedene Stadien einer Entwicklung zeigen zu 
können. Ebenfalls geben sie dem Entwickler die Möglichkeit, das Modell besser verstehen zu können 
(vgl. [Houde/Hill 1997, 368]). Als Prototyping wird das Experimentieren und Testen der Software 
mit einem solchen Modell verstanden (vgl. [Balzert, 1998, 115]). Da diverse Systeme eine zu hohe 
Komplexität haben, um sie in einem Prototypen abzubilden, empfehlen Houde und Hill (1997, 368) 
den Bau von fokussierten Prototypen. Bei Prototypen dieser Art wird im Vorfeld definiert, welche 
Teile untersucht werden sollen und welche nicht. Je nach Prototyp können so unterschiedliche 
Fragestellungen beantwortet werden. 
Houde und Hill (1997, 369ff) teilen Prototypen in vier verschiedene Arten ein: (1) Role, (2) 
Look/Feel, (3) Implementation und (4) Integration. Der Role-Prototyp beschreibt die 
Funktionalitäten, die dem User nutzen könnten. Der Look-and-Feel-Prototyp untersucht das 
mögliche Aussehen und die Interaktion mit dem Prototyp. Der Implementation-Prototyp ist für die 
Entdeckung von Methoden zuständig und zeigt, wie die technische Umsetzung funktionieren kann. 
Der Integration-Prototyp vereint die drei vorherigen Prototypen ohne zu stark in eine bestimmte 
Richtung zu deuten. Er ist dem finalen Objekt am nächsten. Balzert (1998, 115) teilt Prototypen nach 
anderen Kriterien ein: Der Demonstrationsprototyp wird gebaut, um dem Auftraggeber ein erstes 
Bild von dem finalen Produkt geben zu können. Der Prototyp im engeren Sinne stellt bestimmte 
Aspekte oder Funktionen in den Vordergrund, um diese analysieren zu können. Das Labormuster 
dient zur Veranschaulichung der Umsetzbarkeit des Produktmodells aus technischer Sicht. Das 
Pilotsystem ist ein Prototyp, welcher dem finalen Produkt am nächsten kommt. Der vorliegende 
Prototyp zur Auswahlhilfe für Unternehmen im vierten Kapitel entspricht einem 
Demonstrationsprototyp. 
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3 Analyse von Social Media-Analyse-Tools 
3.1 Kurzvorstellung der einzelnen Tools 
Nach einer ersten Internet-Recherche im Zeitraum Juli bis August 2017 mit den Schlagwörtern 
„Social Media Tools“, „Social Media Tools kostenlos“ und „Free Social Media Tools“ wurden mehr 
als 65 Tools identifiziert. Die Schlagwörter „Social Media Analytic Tools“, „Social Analytic Tools“ 
und „Free Social Analytic Tools“ grenzen die Anzahl der Ergebnisse ein und spezifizieren die Art 
der Tools auf Analyse-Tools. Genutzt wurde hierfür die Suchmaschine Google. Für eine erste 
Auswahl relevanter Tools sind folgende Kriterien festgelegt worden:  
- Analyse von mindestens einer der fünf großen Social Media-Plattformen (Facebook, 
Instagram, Pinterest, Twitter und YouTube) 
- Verfügbarkeit einer kostenfreien Version ohne zeitliche Begrenzung 
- Verfügbarkeit einer Web-Version (nutzbar über den Web-Browser, d.h. ohne 
zusätzlichen Installationsaufwand) 
Im zweiten Schritt wurde der Alexa Traffic Rank (vgl. [Alexa 2017]) genutzt: Die 25 Tools mit dem 
höchsten Global Rank am 10.08.2017 wurden ausgewählt und analysiert. Der Alexa Traffic Rank ist 
ein Dienst der Alexa Internet Inc., welche ein Tochterunternehmen der Amazon.com Inc. ist. Der 
Global Rank ist eine Kombination aus der durchschnittlichen Anzahl an täglichen Besuchern und 
den Seitenaufrufen der Webseite über die letzten drei Monate und wird täglich aktualisiert. Die 
ausgewählten Tools werden somit bereits von einer gewissen Menge an Internetusern genutzt oder 
gesucht. 
Die Tools wurden mit den Schlagworten „UniLeipzig“, „Uni Leipzig“, „Universität Leipzig“ sowie 
mit der Facebook-Seite1 und dem Twitter-Account2 der Universität Leipzig getestet, sofern dies 
möglich war. In allen anderen Fällen wurde ein Test-Account für die jeweilige Plattform genutzt. 
 
3.1.1  Cyfe Dashboard 
Cyfe Dashboard ist eine Online-Dashboard-Plattform, welche den Nutzern die Möglichkeit bietet, 
verschiedene Metriken verschiedener Plattformen in einem Dashboard zu sehen. Der Dienst gehört 
zu Cyfe Inc., welcher 2012 von Deven Patel gegründet worden ist. Der Unternehmenshauptsitz 
befindet sich in Santa Monica, USA (vgl. [Cyfe 2017]). Cyfe ermöglicht es Nutzern, Informationen 
zu verschiedenen Social Media-Plattformen in einem Dashboard einsehen zu können. 
3.1.2  Facebook Analytics 
Facebook Analytics ist ein Analysedienst der Facebook Inc. Facebook Inc. wurde im Jahr 2004 
gegründet. Facebook Inc. beschäftigt über 20.600 Mitarbeiter (Stand 30.07.2017). CEO und Gründer 
ist Mark Zuckerberg, der zusammen mit vier weiteren Personen die Führung bildet. Er ist ebenfalls 
Teil des neunköpfigen Vorstandes. Der Unternehmenshauptsitz befindet sich in Menlo Park, USA 
(vgl. [Facebook 2017]). 
3.1.3  Followerwonk 
Followerwonk ist ein Tool, welches Twitterprofile nach Keywords durchsuchen und User und deren 
Follower vergleichen kann. Es gehört zum Unternehmen Moz Inc., welches 2004 von Gillian 
Muessig und Rand Fishkin gegründet worden ist. Moz Inc. hat 116 Mitarbeiter und seinen 
Unternehmenshauptsitz in Seattle, USA (vgl. [Moz 2017]). 
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3.1.4  Hootsuite 
Hootsuite ist eine Social Media Management-Plattform (Abbildung 4), welche 2008 veröffentlicht 
worden ist und seit 2009 zum gleichnamigen Unternehmen Hootsuite Inc. gehört. Hootsuite hat 16 
Millionen Nutzer, darunter 800 der Fortune 1000-Unternehmen und ist in 16 Sprachen und 175 
Ländern verfügbar. Gründer von Hootsuite sind Ryan Holmes, Dario Meli und David Tedman. Das 
Unternehmen hat seit Mai 2016 ungefähr 1000 Angestellte. Das Management besteht aus einem 
siebenköpfigen Führungsteam, einem siebzehnköpfigen obersten Führungsteam sowie aus einem 
Vorstand, der sieben Mitglieder umfasst. Der Hauptsitz des Unternehmens liegt in Vancouver, 
Kanada (vgl. [Hootsuite 2017]). Hootsuite verfügt über ein umfangreiches Dashboard. Dieses 
Dashboard ermöglicht dem User die Erstellung von Streams (Datenströmen) zu bestimmten 
Schlagworten, Hashtags oder Accounts.  
 
 
Abbildung 4: Hootsuite Dashboard (Quelle: hootsuite.com 2018) 
 
3.1.5  Keyhole 
Keyhole.co ist ein Tool, welches auf das Tracking von URLs, Hashtags, Keywords und Usernamen 
auf Twitter und Instagram spezialisiert ist. Keyhole wurde 2013 von Saif Ajani und Minaz Abdulla 
entwickelt und durch das Unternehmen Extreme Venture Partners finanziert. Die 
Unternehmensführung besteht neben den beiden Gründern aus fünf weiteren Personen. Der 
Unternehmenshauptsitz befindet sich in Toronto, Kanada (vgl. [Keyhole 2017]). 
3.1.6  Klout 
Klout ist ein Social-Ranking-Dienst (Abbildung 5), welcher bisher 620 Millionen Nutzer bewertet 
hat. Er verfügt über 200 Terabyte Daten und gibt an, dass 200.000 Unternehmen den Dienst nutzen. 
Klout gehörte bis 2014 zu Klout Inc., welches 2008 von Joe Fernandez und Binh Tran gegründet 
worden ist. Seit 2017 gehört der Dienst zu Lithium Technologies, einem 2001 gegründeten 
Unternehmen mit 500 Mitarbeitern. Der Hauptsitz von Lithium Technologies befindet sich in San 
Francisco, USA, darüber hinaus gibt es neun weitere Niederlassungen, wovon sich eine in 
Deutschland befindet (vgl. [Klout 2017]). Klout errechnet über diverse Parameter aus den eigenen 
Social Media-Profilen einen Score im Rahmen von 1 bis 100. Der Wert 100 bezeichnet hierbei eine 
sehr einflussreiche Person oder Organisation. 
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Abbildung 5: Klout Score der Leipziger Buchmesse (Quelle: klout.com 2018) 
 
3.1.7  LikeAlyzer 
LikeAlyzer ist eine Plattform, welche Facebook-Seiten analysiert, einzelne Metriken bewertet und 
Optimierungsvorschläge gibt. Hierbei kann sowohl die eigene Facebook-Seite untersucht werden, 
als auch jede andere. LikeAlyzer gehört zum Unternehmen Meltwater, welches 2001 von Jørn 
Lyseggen gegründet worden ist und aktuell 26.000 Kunden betreut. Das Unternehmen ist an 55 
Standorten vertreten und hat 1500 Mitarbeiter sowie ein siebenköpfiges Managementteam. Der 
Hauptsitz befindet sich in San Francisco, USA (vgl. [Meltwater 2017]). 
3.1.8  Mentionmapp 
Mentionmapp ist ein Visualisierungstool, welches Netzwerkgraphen (Abbildung 6) in Twitter 
abbildet. Dadurch lassen sich Beziehungen zwischen verschiedenen Usern analysieren. 
Mentionmapp gehört zur Mentionmapp Analytics Inc., welche 2014 / 2015 von John F. Gray und 
Travis Cote gegründet worden ist. Das Team besteht, inklusive der Gründer, aus drei Mitgliedern 
sowie zwei weiteren Vorstandsmitgliedern. Der Hauptsitz des Unternehmens befindet sich in 
Vancouver, Kanada (vgl. [Mentionmapp 2017]). 
 
Abbildung 6: Mentionmapp Netzwerkgraph (Quelle: mentionmapp.com 2018) 
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3.1.9  Pinterest Analytics 
Pinterest Analytics ist der Analysedienst der Pinterest Inc. Pinterest Inc. wurde 2010 von Ben 
Silbermann, Evan Sharp und Paul Sciarra gegründet und hat über 800 Mitarbeiter. Der 
Unternehmenshauptsitz ist in San Francisco, USA (vgl. [Pinterest 2017]). 
3.1.10  Pluggio 
Pluggio ist ein Social Media Management Dashboard, welches mit Hilfe von Tools das Organisieren 
eines Twitter Accounts ermöglicht. Entwickelt wurde Pluggio unter dem Namen TweetMiner von 
Justin Vincent, welcher das Tool 2009 veröffentlichte. Pluggio gehört zur JV Multimedia Inc., deren 
Hauptsitz in Habra Heights, USA liegt (vgl. [Pluggio 2017]). 
3.1.11  Social Blade 
Social Blade ist ein Dienst (Abbildung 7), welcher 2008 von Jason Urgo entwickelt worden ist, um 
Daten verschiedener Plattformen zu überwachen. Nach eigenen Angaben überwacht Social Blade 
insgesamt 30 Millionen Accounts von YouTube, Twitch, Instagram und Twitter. Die Webseite hat 
fünf Millionen Unique Users im Monat. Social Blade gehört zur Social Blade LLC, welche inklusive 
des Gründers und CEOs aus sechs Mitarbeitern besteht. Der Hauptsitz des Unternehmens befindet 
sich in Raleigh, USA (vgl. [Social Blade 2017]). Social Blade verfügt über detaillierte Daten zu 




Abbildung 7: Social Blade Dashboard (Quelle: socialblade.com 2018) 
 
3.1.12  Social Mention 
Social Mention ist eine Social Media-Such- und Analyse-Plattform (Abbildung 8), welche mehr als 
100 Social Media-Seiten in Echtzeit überwacht. Sie wurde von Jon Cianciullo entwickelt (vgl. 
[Social Mention 2017]). 
Social Mention errechnet die Werte „strength“ (Stärke), „sentiment“ (Stimmung), „passion“ 
(Leidenschaft) und „reach“ (Reichweite). Strength misst hierbei die Wahrscheinlichkeit, dass dieses 
Keyword in den sozialen Netzwerken diskutiert wird, Sentiment gibt das Verhältnis von positiven 
zu negativen Postings an, Passion beschreibt die Wahrscheinlichkeit, dass einzelne Personen 
mehrmals über dieses Keyword schreiben werden und Reach misst die Reichweite eines Postings. 
  
Social Media Analytics  




Abbildung 8: Social Mention (Quelle: socialmention.com 2018) 
 
3.1.13  squarelovin 
Squarelovin ist ein Tool zur Analyse des eigenen Instagram Accounts. Gegründet wurde es vom 
derzeitigen Geschäftsführer Moritz Finke sowie von Steven Smith und Adrian Meyer. Squarelovin 
wird durch die Anchor Media GmbH vertreten, deren Unternehmenssitz sich in Hamburg, 
Deutschland, befindet (vgl. [Anchor Media GmbH 2017]). 
3.1.14  SumAll 
SumAll ist ein Tool zur Erstellung von Email-Benachrichtigungen. Je nach Plattform werden 
verschiedene Metriken in einer Email zusammengefasst und versendet. SumAll wurde 2011 von 
Dane Atkinson gegründet und gehört zur SumAll LLC. Aktuell nutzen 590.000 Unternehmen den 
Dienst von SumAll. Das Unternehmen hat ca. 25 Mitarbeiter und seinen Hauptsitz in New York, 
USA (vgl. [SumAll 2017]). 
3.1.15  Twazzup 
Twazzup ist ein Service, welcher in Echtzeit Twitter-Daten überwacht und analysiert. Er gehört zu 
Friendly App Studio, LLC, welche seit 2006 „Social Apps“ entwickelt. Die Gründer sind Cyril 
Moutran und Stephane Philipakis (vgl. [Friendly App Studio 2016]). 
3.1.16  TweetDeck 
TweetDeck ist ein Social Media Dashboard für Twitter. Entwickelt wurde es von Iain Dodsworth, 
welcher es 2008 veröffentlichte. 2011 erfolgte die Übernahme durch Twitter Inc. (vgl. [TweetDeck 
2017]). 
3.1.17  Twitonomy 
Twitonomy ist ein Service der Diginomy Pty Ltd., welcher Hashtags, Keywords und Usernamen 
analysiert. Gründer ist Matt Fyot (vgl. [Diginomy Pty Ltd 2017]). 




3.1.18  Twitter Analytics 
Twitter Analytics ist ein Analysedienst von Twitter. Twitter Inc. wurde 2006 in San Francisco 
gegründet und hat über 3.500 Mitarbeiter. Die Unternehmensleitung setzt sich neben dem Mitgründer 
Jack Dorsey aus acht weiteren Personen zusammen, des Weiteren gibt es einen neunköpfigen 
Vorstand. Der Hauptsitz des Unternehmens befindet sich in San Francisco, USA (vgl. [Twitter 
2017b]). 
3.1.19  Twitter Assistant, TweetReach & Instagram AccountCheckup 
Twitter Assistant, TweetReach und Instagram Account Checkup gehören zu Union Metrics. Twitter 
Assistant analysiert den eigenen Twitter Account. TweetReach analysiert Hashtags, Accounts und 
Keywords von Twitter, während Instagram Account Checkup den eigenen Instagram Account 
analysiert. Das Unternehmen wurde 2010 von Hayes Davis und Jenn Deering Davis gegründet und 
hat derzeit 13 Angestellte. Der Hauptsitz des Unternehmens befindet sich in San Francisco, USA 
(vgl. [Union Metrics 2017]). 
3.1.21  Twitterfall 
Twitterfall ist ein Tool, welches Twitter nach Tweets mit bestimmten Keywords oder Personen 
durchsucht und anzeigt. Es ist möglich, direkt auf diese Tweets zu antworten oder dem User, der den 
Tweet geschrieben hat, zu antworten. Twitterfall haben David Somers und Tom Brearley 2009 
entwickelt (vgl. [Beaumont 2009]). 
3.1.22  WEBSTA 
WEBSTA ist ein Instagram-Analyse-Tool, welches die Aktivitäten des eigenen Instagram Accounts 
überwacht und auswertet. Es wurde 2011 veröffentlicht und gehört zu A-FIS PTE. LTD, einer Firma, 
die sich auf die Entwicklung von User-freundlichen Web Marketing Tools spezialisiert hat. Der 
Unternehmenshauptsitz befindet sich in Singapur, Republik Singapur, angehörige Firmen befinden 
sich in Wakayama, Japan und Cebu, Philippinen (vgl. [A-FIS 2016]). 
3.1.23  Wolfram Alpha Facebook Report 
Der Facebook Report von Wolfram Alpha ist ein Online-Dienst, welcher die eigene Facebook-Seite 
analysiert. Er basiert auf der Software Mathematica und wurde zum Auffinden und Darstellen von 
Informationen entwickelt. Der Dienst gehört zur Wolfram Alpha LLC, welche eine 
Tochtergesellschaft der Wolfram Research Inc. ist. Gründer der Wolfram Research Inc. ist Stephan 
Wolfram, der das Unternehmen 1987 gründet hat. Wolfram Alpha wurde 2009 eingeführt. Das 
Unternehmen hat 700 Mitarbeiter und der Hauptsitz befindet sich in Champaign, USA (vgl. 
[Wolfram Research 2017]). 
3.1.24  YouTube Analytics 
YouTube Analytics ist der Analysedienst von YouTube und gehört zur YouTube LLC. YouTube 
LLC ist eine Tochtergesellschaft der Alphabet Inc. und wurde 2005 von Steve Chen, Chad Hurley 
und Jawed Karim gegründet. Der Hauptsitz der Alphabet Inc. befindet sich in Mountain View, USA 
(vgl. [YouTube 2017]). 
 
3.2 Kernfunktionalitäten kostenfreier SMA-Anwendungen 
Für die Analyse der Funktionalitäten wurde eine Übersichtstabelle erstellt, welche die 
Funktionalitäten einer Fraunhofer-Studie (vgl. [Kasper et al. 2010]) enthält und um weitere 
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Analysefunktionalitäten aus der Literatur ergänzt wurde, da dies das Hauptthema dieser Arbeit ist. 
Die gesamte Tabelle befindet sich im Anhang 1. 
3.2.1 Textanalyse und Text-Mining 
Krippendorff (2012, 24) definiert die Textanalyse als methodischen Ansatz, der im Bereich der 
Inhaltsanalyse liegt. Ziel der Textanalyse ist es, auf Grundlage von Texten reproduzierbare und 
konkrete Schlussfolgerungen auf den Kontext der Benutzung ziehen zu können. Die Textanalyse 
analysiert unstrukturierte Daten, um wichtige Informationen aus den Texten zu extrahieren. Als 
Ergebnis werden Metadaten erhalten sowie, je nach Mächtigkeit des Tools, Zusammenfassungen und 
Vergleiche von Postings sowie eine semantische Analyse. Fehlende Informationen können durch die 
Erkennung von zusammengehörigen Begriffen über andere Kanäle herangezogen werden (vgl. 
[Alt/Reinhold, 2016, 72]). 
3.2.1.1 Stimmungsanalyse  
Die Stimmungsanalyse (Sentiment-Analyse) ist eine wichtige Funktionalität im Bereich von SMA, 
welche dazu dient Meinungen über ein Unternehmen und seine Produkte bzw. Dienstleistungen 
einzuholen. Durch die Stimmungsanalyse können negative Angelegenheiten frühzeitig erkannt und 
Gegenmaßnahmen ergriffen werden (vgl. [Zhang/Vos 2014, 376]). Hauptsächlich gemessen werden 
hierbei die Einstellung, die Haltung, die Meinung, der emotionale Status oder die beabsichtigte 
emotionale Kommunikation des Schreibers (vgl. [Stavrakantonakis et al. 2012, 56]). 
Ebenfalls lässt sich mittels einer Stimmungsanalyse messen wie erfolgreich und effektiv Marken und 
Marketingstrategien sind und wie sie für verschiedene Gruppen von Menschen noch relevanter 
gemacht werden können (vgl. [Pettit 2013, 767]). Zur Messung der Stimmung gibt es in der Literatur 
nach Kincl et al. (2013, 123) zwei Hauptansätze. Der erste Ansatz nutzt ein Wörterlexikon, welches 
jedes Wort in einem Posting mit seinen Einträgen vergleicht. Jedes Wort wird dann mit einem 
Stimmungspolaritätswert versehen. Dieser wird dann zum Stimmungspolaritätswert des gesamten 
Postings hinzuaddiert. Dieser Gesamtpolaritätswert bestimmt entsprechend die gesamte Stimmung 
des Postings. Die Schwächen dieser Methode sind unter anderem Slang-Wörter, Trend-Wörter oder 
Rechtschreibfehler, ebenso wie die Limitierung der Wörter des Lexikons. Der zweite Ansatz basiert 
auf einer Machine Learning-Methode. Ein Klassifizierer wird trainiert, positive und negative 
Stimmungen in einem Text unterscheiden zu können. Hierfür werden die Kundenbewertungen von 
Amazon oder die Filmbewertungen von IMDB3 als Trainingsdaten genutzt (vgl. [Kincl et al., 2013, 
123f]). 
Die Stimmungsanalysen haben in beiden Ansätzen das Problem, dass die Analyse bei ironischen 
oder sarkastischen Postings möglicherweise eine falsche Zuordnung vornimmt und dass 
differenzierte Meinungen in einem Kontext nicht eindeutig zugeordnet werden können (vgl. 
[Alt/Reinhold 2016, 72f; Elgün/Karla 2012, 96f]). Wird ein Posting als neutral bewertet, gibt es drei 
Möglichkeiten, wieso es als neutral bewertet wurde. Entweder ist es eine tatsächlich indifferente 
Aussage, eine Aussage ohne irgendeinen Stimmungsindikator oder eine Aussage, die sowohl einen 
negativen als auch einen positiven Satzteil besitzt. Deshalb werden automatischen 
Stimmungsanalysen bislang auch lediglich eine Genauigkeit von 65-70% zugeschrieben (vgl. [Pettit 
2013, 760f]). Problematisch ist ebenfalls, dass zufriedene Kunden ihre Meinung oftmals nicht 
äußern, während unzufriedene Kunden ihren Unmut kundtun (vgl. [Fan/Gordon, 2014, 77]). 
Funktionen zur Messung der Stimmungslage bieten Klout, Social Mention, sowie SumAll, 
Mentionmapp und YouTube Analytics jeweils in Ansätzen. 
3.2.1.2 Opinion-Mining  
In der Literatur werden Stimmungsanalyse und Opinion-Mining synonym verwendet (vgl. [Pang/Lee 
2008, 5; Stieglitz et al. 2014, 104; Alt/Reinhold 2012, 285]). Stavrakantonakis et al. (2012, 56) 
                                                 
 
3 https://www.imdb.com/ 
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hingegen sehen Opinion-Mining als übergeordnetes Feld, welches die Stimmungsanalyse enthält. 
Diese Arbeit richtet sich nach der Definition von Pang und Lee (vgl. [Pang/Lee 2008, 5]). 
3.2.1.3 Tagging 
Tagging bezeichnet die Klassifikation von Postings. Hierbei werden Postings auf festgelegte Begriffe 
geprüft um sie klassifizieren zu können. Dies dient beispielsweise zur Identifikation von Kontakt- 
oder Verkaufsmöglichkeiten (vgl. [Alt/Reinhold 2016, 72]). Klout und der Twitter Assistant 
verfügen über umfangreiche Funktionalitäten im Bereich des Taggings. 
3.2.1.4 Relevanz (Scoring) 
Bei der Relevanzbewertung werden Postings und Nutzern Werte zugeordnet, anhand derer die 
Wichtigkeit ausgedrückt wird. Hierfür werden verfügbare Merkmale sowie die Inhalte von Postings 
genutzt (vgl. [Alt/Reinhold 2016, 74]). Diese Bewertung soll relevante Postings hervorheben und die 
Auswertung erleichtern. Durch die steigende Anzahl an Datenmengen steigt auch die Anzahl der 
irrelevanten Inhalte (vgl. [Elgün/Karla 2012, 96]). Umfangreiche Funktionen bieten hier die 
Facebook Seitenstatistik, Pinterest Analytics, Twitter Analytics, sowie in mittlerem Umfang 
WEBSTA, Squarelovin Instagram Insights, Social Blade und YouTube Analytics. 
3.2.1.5 Hintergrundinformationen 
Um Inhalte entsprechend bewerten und priorisieren zu können, helfen Hintergrundinformation, wie 
etwa der Einfluss von Quellen, die allgemeine Reichweite, Angaben zu Aktivitäten oder der Anzahl 
der Freunde (vgl. [Alt/Reinhold, 2016, 75f]). Umfassende Funktionen besitzen Twitonomy und die 
Facebook-Seitenstatistik, Funktionen mit mittlerem Umfang bieten Hootsuite, Social Blade, 
WEBSTA, Klout, Keyhole, Twitter Assistand, Mentionmapp, Pluggio und Twitter Analytics. Social 
Mention weißt in Bezug auf die Hintergrundinformationen einen geringen Funktionsumfang auf. 
3.2.1.6 Keyword Search (Schlüsselwortsuche) 
Keyword Search bezeichnet das Durchsuchen von sozialen Medien nach bestimmten 
Schlüsselbegriffen in Echtzeit (vgl. [Zhang/Vos, 2014, 375]). Mittels Boolescher Operatoren (UND, 
ODER, NICHT, XODER) können Suchbegriffe kombiniert oder ausgeschlossen werden, um die 
Ergebnisse der Suche genauer bestimmen zu können. Ebenfalls wichtig ist die richtige Auswahl der 
Suchbegriffe (vgl. [Elgün/Karla 2012, 95]). Aus der Analyse geht hervor, dass viele Tools über 
umfangreiche Funktionalitäten in Bezug auf die Keyword Search verfügen. Diese Tools sind 
Hootsuite, WEBSTA, Social Mention, TweetReach, Twitonomy, Twitterfall, Twazzup, Pluggio, 
TweetDeck und Followerwonk. Der Funktionalitätsumfang von Klout und Mentionmapp hingegen 
ist durchschnittlich. 
3.2.2 Social Network Analysis 
„A social network is a collection of interconnected people“ (Doyle 2007, 61). 
Die Social Network-Analyse befasst sich mit den Beziehungen zwischen verschiedenen Akteuren 
im Social Web. Dies können Personen, Organisationen oder Interessengruppen im Allgemeinen sein 
(vgl. [Stieglitz et al. 2014, 104f]). Die Social Network-Analyse dient dazu, den Graphen eines 
sozialen Netzwerks auf seine Strukturen und Verbindungen zu untersuchen. Ebenso wird er dazu 
verwendet, eine relative Wichtigkeit zwischen zwei Knoten in diesem Netzwerk zu identifizieren. 
Des Weiteren dient dieses Verfahren der Bestimmung von Influencern, also Meinungsmachern, für 
virale Marketing-Kampagnen sowie der Entdeckung von Untergruppen innerhalb einer größeren 
Online-Community. Zur Analyse sozialer Netzwerke dienen verschiedene Techniken: Zum 
existieren Methoden, welche die Kanten eines Knotens zählen. Je mehr Kanten er besitzt, desto 
relevanter ist dieser Knoten. Eine komplexere Methode ist die Berechnung des Eigenvektors um den 
Hauptknoten in einem Netzwerk zu bestimmen (vgl. [Fan/Gordon 2014, 77f]). 
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Die Beziehungsanalyse ist ein Teilbereich der Social Network Analysis und analysiert die Beziehung 
zwischen zwei Personen und untersucht den Einfluss von Personen auf bestimmte Ereignisse. 
Ebenfalls genutzt wird sie für Marktforschung sowie für die Kontrolle von Marketingaktivitäten (vgl. 
[Alt/Reinhold 2016, 74f]). Von den 25 untersuchten Tools verfügt lediglich Mentionmapp über 
umfangreiche Funktionalitäten im Bereich der Beziehungsanalyse. Twazzup hingegen verfügt über 
einen geringen Umfang. 
3.2.3 Trendanalyse 
Für die Trendanalyse werden historische Daten gesammelt, um Aussagen über zukünftige Ergebnisse 
treffen zu können. Hierzu zählen Aussagen über das Kundenwachstum, die Verkaufszahlen oder den 
Erfolg einer Marketing-Kampagne. Verschiedene Methoden, die hier Anwendung finden, sind die 
Zeitreihenanalyse, die Regressionsanalyse sowie neuronale Netzwerke und Stützvektorenmaschinen 
(vgl. [Fan/Gordon 2014, 78]). Nach Stieglitz (2014, 105) basieren viele Algorithmen zur 
Trendvorhersage auf den sogenannten versteckten Markov-Modellen („Hidden Markov Model“). 
Bei diesen werden Themenbeobachtungen trainiert und in einer Bibliothek gespeichert, um 
Vorhersagen über dieses Thema treffen zu können. Budak et al. (2011, 646f) hingegen stellt eine 
neue Methode vor, um wichtige Themen zu identifizieren. Diese Methode bedient sich der 
Netzwerktopologie und unterteilt Trends in koordinierte und unkoordinierte Trends. Somit soll 
erkannt werden, welche Themen unter einer großen Menge von Nutzern bzw. unter einer verteilten 
Menge beliebt sind. Die Trendanalyse decken Social Mention und Twitter Analytics in geringem 
Umfang ab. 
3.2.4 Präsentation 
Die visuelle Darstellung nutzt verschiedene Techniken, um dem User zusammengefasste, heterogene 
Informationen in einer graphisch aufbereiteten Form zu präsentieren. Dies soll dem Nutzer helfen, 
die Informationen visuell betrachten und das Ergebnis des dahinterliegenden Analyseprozesses 
besser verstehen zu können (vgl. [Fan/Gordon 2014, 78]). Eine weitreichend genutzte Form der 
Darstellung sind sogenannte Dashboards (vgl. [Elgün/Karla, 2012, 97f]). Der Nutzer soll relevante 
Informationen sofort erkennen können. Einige Tools ermöglichen es dem User mittels Drilldown-
Funktionalität auf detailliertere Informationen zuzugreifen (vgl. [Kasper et al. 2010, 27f]). 
Der User kann mittels verschiedener Filter die Daten transformieren und mit ihnen interagieren (vgl. 
[Fan/Gordon 2014, 78]). Häufig genutzte Dashboard-Elemente sind Balken- und Liniendiagramme, 
listenbasierte Ansichten von Postings („River“) sowie Tag- und Word-Clouds, welche häufige 
Begriffe innerhalb einer ausgewählten Menge an Postings zeigen (vgl. [Alt/Reinhold 2016, 76]). 
Hootsuite und Cyfe bieten die Möglichkeit eines konfigurierbaren Dashboards, während Social 
Blade, WEBSTA, Squarelovin Instagram Insights, Pinterest Analytics, Keyhole, TweetReach, 
Twitonomy, Instagram Account Checkup, Twitter Assistant, TweetDeck und die Facebook 
Seitenstatistik über vordefinierte Dashboards verfügen. 
3.2.5 Identifikation von Influencern 
Influencer und Opinion-Leader sind Personen in den sozialen Netzwerken, die auf eine bestimmte 
Personengruppe einen großen Einfluss haben. Eine Möglichkeit, sie zu bestimmen, ist durch die 
Social Network-Analyse. Nach Naujok und Hollerbach (vgl. [Naujok/Hollerbach 2011, 289ff]) kann 
der Einfluss einer Person mit dem „SiRank“ gemessen werden. Für dieses Ranking wird ein Intervall 
von 0 bis 10 definiert. Eine Person mit dem Wert 0 ist eine unbekannte, wenig einflussreiche Person. 
Eine Person mit dem Wert 10 hingegen ist ein Opinion-Leader. Der zugrundeliegende Algorithmus 
misst die Aktivitätsrate und den Popularitätsgrad einer Person und prüft, wie viele Rücksignale diese 
Person für ein Status-Update erhalten hat. 
Unternehmen können dieses Ranking nutzen, um Personen mit einer hohen Zahl einen besseren 
Service zukommen zu lassen. Diese Person wird möglicherweise ihre positiven Erfahrungen mit dem 
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Unternehmen in den sozialen Netzwerken teilen. Es kann zu Reputationsschäden eines 
Unternehmens führen, wenn Opinion-Leader im Social Web ihre Unzufriedenheit kundtun. Um zu 
erforschen, wie ein Produkt oder eine Serviceleistung aufgenommen wird, können 
Stimmungsanalysen durchgeführt werden. Hierbei wird ein sogenannter „SentiRank“ vergeben. 
Dieser ermöglicht Unternehmen Opinion-Leader zu beobachten, um zu analysieren ob dieser positive 
oder negative Erfahrungen mit dem Unternehmen gemacht hat. Social Blade, Klout, LikeAlyzer, 
Twazzup, und Followerwonk verfügen über umfangreiche Funktionalitäten, während WEBSTA 
einen durchschnittlichen Funktionsumfang aufweist. 
3.2.6 Zielgruppenanalyse 
Nach Dietrich (2011, 45ff) gibt es zwei grundlegende Ansätze: Der erste Ansatz ist die dynamische 
Zielgruppenanalyse. Diese Zielgruppenanalyse analysiert relevante Eigenschaften von Usern, die ein 
bestimmtes Verhaltensmuster aufweisen. Diese definierten Verhaltensmuster sind beispielsweise das 
Klicken auf ein Banner oder das Abonnieren eines Newsletters. Aus dieser Analyse lassen sich 
Regeln formulieren, die User mit dem gleichen Verhaltensmuster beschreiben können. User, die 
nicht das erwartete Verhaltensmuster gezeigt haben, werden dennoch registriert. Der zweite Ansatz, 
die dynamische Vorhersage von Eigenschaften, teilt sich in drei wesentliche Mechanismen auf. Bei 
der Analyse und Gewichtung sind die Eigenschaften von Usern bekannt, die eine bestimmte Seite 
besuchen. Entsprechend werden die Eigenschaften an die besuchten Seiten übertragen und 
anschließend gewichtet. Der zweite Mechanismus ist die Analyse der Clickstreams in Echtzeit. 
Hierbei werden Usern ohne bekannte Eigenschaften die Eigenschaften der Seite, die sie besuchen, 
vererbt. Der dritte Mechanismus ist die Analyse der resultierenden Sessions, bei der die Resultate 
der Vorhersagen pro User in jeder Session validiert werden. Followerwonk, Facebook 
Seitenstatistiken, Twitter Analytics und Pinterest Analytics verfügen über einen großen 
Funktionsumfang in Bezug auf die Zielgruppenanalyse. 
3.2.7 Filterfunktion 
Um die Qualität der gefundenen Suchergebnisse zu erhöhen, können Ergebnisse nach verschiedenen 
Eigenschaften gefiltert werden. Filtermöglichkeiten können hierbei Datum, Sprache, Tonalität, 
Geschlecht, Alter oder Quellen sein (vgl. [Elgün/Karla, 2012, 95]). Ein Großteil der untersuchten 
Tools verfügt über umfangreiche Möglichkeiten, die gefundenen Datensätze zu filtern. Hierzu zählen 
LikeAlyzer, Social Mention, Twitterfall, TweetDeck und Twitter Analytics. Tools mit 
durchschnittlichen Filterfunktionen sind YouTube Analytics, Pinterest Analytics, Facebook 
Seitenstatistik, Mentionmapp und Hootsuite. 
3.2.8 Historische Daten 
Um Aussagen über das Wachstums der Marke treffen zu können, brauchen Unternehmen die 
Auswertung von historischen Daten (vgl. [Kasper et al. 2010, 21]). Dadurch können aktuelle 
Metriken mit denen der Vorjahre verglichen und ausgewertet werden (vgl. [Stavrakantonakis et al. 
2012, 56]). Von 25 untersuchten Tools weisen die Hälfte einen überdurchschnittlichen 
Funktionsumfang auf. Zu dieser Gruppe zählen Hootsuite, Social Blade, WEBSTA, Cyfe, Keyhole, 
Twitonomy, Instagram Account Checkup, Squarelovin Instagram Insights, Wolfram Alpha 
Facebook Report, Facebook Seitenstatistik, Twitter Analytics und YouTube Analytics. 
 
3.2.9 Export  
Einige Tools ermöglichen es den Nutzern, die Daten als Excel- oder CSV-Datei herunterzuladen 
(vgl. [Stavrakantonakis et al., 2012, 57]). Diese können dann in das unternehmensinterne System 
eingepflegt werden (vgl. [Elgün/Karla 2012, 98]). Der Export in eine CSV-Datei ist aus Hootsuite, 
Social Mention, TweetReach, Pinterest Analytics, Twitter Analytics und YouTube Analytics 
möglich. Ein Excel Sheet als Export-Format bietet die Facebook Seitenstatistik, sowie YouTube 
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Analytics. Desweiteren bieten Hootsuite, TweetReach und die Facebook Seitenstatistik einen Export 
als PDF an. 
3.3 Realisierbare Anwendungsfälle im SCRM 
Das folgende Kapitel beschreibt, basierend auf Literatur zum Themenbereich SCRM und Social 
Media-Analyse, mögliche Anwendungsfälle, welche durch eine Analyse von Social Media realisiert 
werden können. Im Anhang 3 befindet sich eine Übersichtstabelle. 
3.3.1 Reputationsmanagement 
„[R]eputation risk management should begin before, and not after, reputation crises.“ (Aula, 2010, 
46). 
Die Reputation eines Unternehmens ist in den sozialen Medien wichtig. Reputationsverlust kann im 
schlimmsten Fall negative Auswirkungen auf das Unternehmen haben. Mögliche Szenarien sind hier 
der Verlust der Wettbewerbsfähigkeit, der Positionierung sowie der Verlust des Vertrauens und der 
Loyalität der Stakeholder und der Medien (vgl. [Aula 2010, 44f]). Reputationsverluste entstehen 
teilweise durch die eigenen Kommunikationsaktivitäten eines Unternehmens, weswegen diese 
beobachtet werden sollten. Nach Kasper et al. (2010, 15f) umfasst das Reputationsmanagement 
mehrere Bereiche wie Wettbewerbs- und Marktanalyse, Krisenmanagement und Trendanalyse. 
Neben dem Reputationsmanagement kann ebenso ein Reputationsfrühwarnsystem eingeführt 
werden (vgl. [Elgün/Karla 2012, 99]). Eine positive Reputation gibt einem Unternehmen die 
Möglichkeit seine Markbekanntheit zu steigern und sein Markenimage zu stärken (vgl. [Jung et al. 
2016, 342]). Zu den geeigneten Tools zählen Hootsuite, WEBSTA, Cyfe, Twitonomy, Squrelovin, 
Twitterfall, Twazzup, Pluggio, Facebook Seitenstatistik, Pinterest Analytics, Twitter Analytics, 
sowie YouTube Analytics.  
3.3.2 Problem- und Krisenmanagement 
Krisen entstehen, wie auch Reputationsverlust, oftmals durch eigenes Verschulden (vgl. [Fan/ 
Gordon 2014, 81]), weswegen es umso wichtiger ist, unternehmenskritische Entwicklungen 
frühzeitig zu erkennen (vgl. [Alt/Reinhold 2016, 86f]). Durch die Überwachung von Feedback 
können Schwachstellen in Produkten und Service frühzeitig erkannt werden, um angemessen zu 
reagieren. Ebenfalls können Verbesserungsmöglichkeiten an Produkten oder Service identifiziert 
werden (vgl. [Greve 2011, 268]). Ebenso können Unternehmen direkt auf positives und negatives 
Feedback reagieren (vgl. [Alt/Reinhold 2012a, 282]). Werkzeuge, welche sich für dieses 
Anwendungsszenario eignen, sind Hootsuite, Cyfe, Twitterfall, Pluggio und TweetDeck. 
3.3.3 Analyse der Mitbewerber und Wettbewerbsbeobachtung 
Neben den eigenen Aktivitäten können auch Informationen im Social Web über Mitbewerber 
gesammelt werden (vgl. [Fan/Gordon 2014, 80f]) und so die Wahrnehmung des eigenen 
Unternehmens/der eigenen Produkte im Vergleich beurteilt werden. Diese Betrachtung kann zu 
einem kompetitiven Vorteil führen, wenn die Ergebnisse der Analyse in Unternehmensprozessen 
aufgegriffen werden. Für eine kompetitive Analyse eignen sich die Werkzeuge Hootsuite, Social 
Blade, WEBSTA, Keyhole, Social Mention, TweetReach, Twitonomy, Twitterfall, Pluggio, 
TweetDeck und Followerwonk. 
3.3.4 Akquisitionsmanagement 
Personen, die bisher am Unternehmen und an seinen angebotenen Leistungen keinen Bedarf oder 
kein Interesse hatten, können durch Maßnahmen des Akquisitionsmanagements zu potenziellen 
Geschäftsbeziehungen werden. Zu den hier relevanten Personen gehören jene ohne Kenntnis über 
das Unternehmen oder dessen Produkte, jene ohne Interesse am Unternehmen und seinem 
Leistungsangebot, sowie Personen mit Kenntnis über aber ohne bisherigen Kontakt mit einem 
Unternehmen. Handlungsfelder des SCRM umfassen hierbei die Erregung von Aufmerksamkeit über 
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Social Media, das Wecken von Interesse am Leistungsangebot sowie die Konversion von 
gewonnenen Interessenten zu Kunden (vgl. [Greve, 2011 271ff]). Für dieses Anwendungsszenario 
eignet sich keines der untersuchten Tools.  
3.3.5 Kundenbindungsmanagement 
Das Kundenbeziehungsmanagement in Bezug auf Social Media hat die Aufgabe, Kunden zu 
beeinflussen um eine gewünschte Verhaltensabsicht, wie Wiederkauf- oder 
Weiterempfehlungsabsicht, herbeizuführen. Ebenso gehört die Pflege und Analyse des 
Kundenstammes dazu. Ziel ist die Erhaltung und Intensivierung der Kundenbeziehung mit aktuellen 
Kunden sowie mit Interessenten (vgl. [Greve 2011, 273ff]). Durch die Netzwerkeffekte der sozialen 
Medien ist es möglich neue Kunden zu gewinnen, da weitere User indirekt erreicht werden (vgl. 
[Jung et al., 2016, 342]). Für dieses Anwendungsszenario eignen sich Hootsuite, TweetReach, 
Twitonomy, Twitterfall, Mentionmapp, Pluggio und TweetDeck. 
3.3.6 Trend- und Marktanalyse 
Kasper bezeichnet die Trend- und Marktanalyse als Bestandteil des Marketings, dessen Ziel es ist, 
relevante Informationen für das Erreichen von Marketingzielen aus den Informationen des Marktes 
herauszufiltern (vgl. [Kasper et al., 2010, 17]). Mittels der Trend- und Marktanalyse können 
Unternehmen ein besseres Verständnis für den Markt entwickeln (vgl. [Alt/Reinhold 2011, 229f]) 
sowie Anpassung im eigenen Produktsortiment vornehmen (vgl. [Alt/Reinhold 2012a, 283]). 
Darüber hinaus können Features hinzugefügt oder verändert und Produkte einer neuen Kategorie 
entwickelt werden (vgl. [Fan/Gordon 2014, 79]). Für die Trend- und Marktanalyse eignen sich Social 
Mention, sowie Twitter Analytics. 
3.3.7 Kampagnen-Monitoring 
Kampagnen-Monitoring im Social Web bietet gegenüber der Auswertung traditioneller Kampagnen 
den Vorteil, dass der Erfolg der Kampagne bereits während der Durchführung gemessen werden 
kann. Die Reaktionen der Nutzer können online eingesehen werden und eine Erfolgsmessung kann 
auf Grundlage von passenden Metriken durch die anschließenden Verkäufe erfolgen (vgl. 
[Alt/Reinhold 2016, 29ff]). Durch Rückmeldungen der Nutzer kann ein Unternehmen seine 
Kampagnen verändern und verbessern (vgl. [Fan/Gordon 2014, 79f]). Tools, die sich für das 
Kampagnen-Monitoring eignen, sind Hootsuite, TweetReach, Twitonomy, Pluggio, TweetDeck, 
sowie die Facebook Seitenstatistik. 
3.3.8 Identifikation von Influencern 
Influencer können das Verhalten und das Denken einer bestimmten Personengruppe beeinflussen. 
Dies kann für ein Unternehmen sowohl positive, als auch negative Folgen haben (vgl. 
[Stavrakantonakis et al. 2012, 55]). Durch die Identifikation von Influencern kann ein Unternehmen 
dafür sorgen, dass diese Nutzer zufrieden sind und sich weiterhin für das Unternehmen engagieren. 
Sie können dem Unternehmen helfen seine Produkte auf der eigenen Website zu bewerben sowie 
durch ein positives „word of mouth“ in den sozialen Netzwerken (vgl. [Fan/Gordon 2014, 80]). Bei 
der Identifikation von Influencern verfügen Social Blade, Klout, Twazzup und Followerwonk über 
passende Funktionalitäten. 
3.3.9 Marketing 
Unternehmen müssen ihre Marketing-Strategie ändern, da in den sozialen Netzwerken reines Push 
Marketing nicht mehr ausreichend ist. Unternehmen müssen vielmehr eigene Inhalte kreieren, die 
zur Interaktion mit den Nutzern führt (vgl. [Greve 2011, 274]). Als „Push Marketing“ wird Werbung 
bezeichnet die zum Ziel hat, Aufmerksamkeit zu erregen und den Nutzer auf ein bestimmtes Produkt 
oder einen Service aufmerksam zu machen. Im Internet fällt beispielsweise Banner-Werbung in diese 
Form des Marketings (vgl. [Greve 2011, 263]). Anhand von Abbildung 10 lässt sich erkennen, dass 
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die Unterstützung des Marketings zu den Hauptgründen zählt, wieso Unternehmen Social Media 
nutzen. Geeignete Tools für das Marketing sind Hootsuite, Twitonomy, Pluggio und TweetDeck. 
 
 
Abbildung 9: Hauptgründe für die Nutzung von Social Media im Unternehmen (vgl. 
[bevh; Boniversum, Juni 2016]) 
 
3.3.10 Identifikation von Kundenwünschen 
Unternehmen können im Social Web Nutzer nach ihren Wünschen fragen und diese dann auswerten. 
Somit sind Unternehmen in der Lage, Produkte zu entwickeln, die sich Kunden wünschen (vgl. 
[Alt/Reinhold, 2012a, 283]). Unternehmen können Kunden über die sozialen Medien in die 
Produktentwicklung miteinbeziehen und so eine Interaktion anregen (vgl. [Greve, 2011, 276]). 
Tools, die sich für dieses Anwendungsszenario eignen sind Hootsuite, Twitterfall, Pluggio und 
TweetDeck. 
3.4 Vergleich mit Funktionalitäten einer kostenpflichtigen SMA-
Anwendung 
Für einen Vergleich mit einer kostenpflichtigen Anwendung wurde Synthesio ausgewählt, da 
Synthesio zu den Marktführern im diesem Bereich gehört (vgl. [Ngo/Pilecki 2016]). Das 2006 
gegründete Unternehmen bietet Social Listening und Analytics sowie eine Analyse des ROIs (vgl. 
[Synthesio 2018]). 
Unterstütze Plattformen 
Synthesio unterstützt eine Vielzahl an Social Media-Plattformen und Webseiten, unter anderem 
Twitter, Facebook, YouTube, Instagram und diverse Foren. 
Quellen und Suche 
Suchanfragen können vom Benutzer selbst hinzugefügt und mittels Boolescher Operatoren 
eingegrenzt werden. 
Benutzeroberfläche 
Synthesio verfügt über eine Vielzahl an Dashboards mit verschiedenen Charts zu diversen 
Schwerpunkten. Die Art des Charts kann je nach Information auch verändert werden Das Dashboard 
„Demografisch“ sowie die Heat Map nutzen lediglich Twitter-Daten. 
 




Abbildung 10: Beispielhaftes Dashboard zu Quellen, Tonalität und Medientyp 
(Quelle: synthesio.com 2018) 
 
Analysemethoden 
Synthesio verfügt über eine große Anzahl an Filtermöglichkeiten. Es kann nach demografischen 
Eigenschaften, Quellen, Themen oder Stimmungen gefiltert werden, ebenso nach Land oder 
Beziehungsstatus. Synthesio verfügt außerdem über eine Vielzahl vordefinierter 
Analysemöglichkeiten mit unterschiedlichen Schwerpunkten. Dadurch ist es möglich, Analysen über 
Themen oder Entwicklungen von Stimmungen durchzuführen. 
 
 
Abbildung 11: Tonalitätenentwicklung (Quelle: synthesio.com 2018) 
 
Das Werkzeug vergibt für Personen und Postings den SynthesioRank, welcher den Einfluss einer 
Person oder (Fan-)Seite auf andere Personen beschreibt. Diese Kennzahl hat einen Wert zwischen 0 
und 10 und kann zum einen als weitere Filtermöglichkeit genutzt werden und zum anderen, um 
Influencer zu bestimmten Themen ausfindig zu machen. Hintergrundinformationen werden 
automatisch gesammelt und aufbereitet. So ist es möglich, eine Geschlechter-, Alters- und 
Standortverteilung zu erkennen, letztere als Twitter Heat Map, welche über einen Drilldown den 
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genauen Standort eines Users anzeigt. Ferner bietet Synthesio ebenfalls die Möglichkeit, eine ROI-
Analyse durchzuführen. Mittels verschiedener Metriken werden Wechselwirkungen zwischen der 
Anzahl der Personen, die in verschiedenen Netzwerken erreicht werden können, dem Wachstum der 
Follower, der Konversionsrate und der Zufriedenheit analysiert. Des Weiteren wird ein Social 
Reputation Score berechnet, anhand dessen die Stimmung zu ausgewählten Themen beobachtet 
werden kann. 
Integration 
Synthesio ermöglicht den Export von Postings, welche ein eingegebenes Keyword enthalten. Der 
Zeitraum der Postings ist hierbei frei wählbar. Des Weiteren ist der Export der Dashboards und 
Charts als PNG, CSV oder Excel möglich.  
Support 
Synthesio verfügt über ein Glossar, ein Training Center, einen Email-Support sowie einen 
technischen Support, der an Werktagen per Email und Telefon erreichbar ist. 
3.5 Betrachtung von Unterschieden 
Der größte Unterschied zwischen Synthesio und den kostenfreien Tools ist der Umfang der 
Analysemöglichkeiten. Synthesio erlaubt es dem Anwender, gezielt nach Keywords zu suchen und 
die Suchergebnisse nach relevanten Faktoren zu filtern. Bei der Stimmungsanalyse bestehen 
ebenfalls Differenzen in Bezug auf den Funktionsumfang, da wenige kostenfreie Tools eine 
Stimmungsanalyse anbieten. Synthesio bietet einen umfassenden Export in jedem Bereich in 
verschiedenen Dateiformaten an. Auch demografische Daten lassen sich detailliert erfassen und 
auswerten. So ist es möglich, Nutzer, die definierte Keywords in ihren Tweets verwendet haben, 
exakt zu lokalisieren, sofern sie ihren jeweiligen Standort freigegeben haben. Insgesamt lässt sich 
somit ein guter Überblick über die Zielgruppe gewinnen, die über die ausgewählten Schlüsselworte 
berichtet. 
  
Entwicklung einer Auswahlhilfe 
 
24 
4 Entwicklung einer Auswahlhilfe 
4.1 Vorüberlegungen 
Um Unternehmen eine einfache Auswahlhilfe bezüglich der bestehenden, kostenfreien SMA-Tools 
zu ermöglichen, braucht es einerseits eine gut lesbare Darstellung sowie andererseits einen 
ausreichenden Informationsgehalt. Diese Eigenschaften treffen auf das Radar-Chart 
(Spinnennetzdiagramm) zu. Bei dieser Diagrammart wird jedem Eckpunkt ein Wert zugewiesen und 
diese Punkte werden dann miteinander verbunden.  
 
 
Abbildung 12: Radar-Chart Beispiel4 
 
Anhand der einzelnen Eckpunkte lässt sich ableiten, in welchem Ausmaß ein Tool einen 
Funktionsbereich abdeckt. Grundsätzlich gibt es zwei Möglichkeiten, die Eckpunkte des Radar-
Charts zu beschriften: Zum einen können die Funktionalitäten als Eckpunkte gewählt werden und 
zum anderen die Anwendungsszenarien. Dieses Radar-Chart enthält Funktionalitäten als Eckpunkte, 
während die einzelnen Tools mittels eines Tool-Tips Informationen enthalten, welche 
Anwendungsszenarien mit ihnen realisierbar sind. Diese Einteilung wurde gewählt, weil die 
Bandbreite der Anwendungsszenarien zu umfangreich ist, um sie in eine übersichtliche Anzahl an 
Eckpunkte zusammenfassen zu können. Für diese Eckpunkte wurde die Einteilung der 
Funktionalitäten nach Stieglitz gewählt, die sich aus „Trendanalyse“, „Netzwerkanalyse“ und 
„Textanalyse“ zusammensetzt. Als vierten Eckpunkt wurde „Dashboard / Visuelle Darstellung“ 
gewählt, da Stieglitz (2014, 104f) die Präsentationsebene nicht berücksichtig, sie in der Literatur 
dennoch häufig Erwähnung findet.  
Die Basis dieses Diagramms bildet das Excel-Blatt, welches den einzelnen Tools in jeder Spalte 
einen Wert zuweist, wenn die entsprechende Eigenschaft vorhanden ist. Der nachfolgenden Tabelle 




                                                 
 
4 https://docs.anychart.com/8.1.0/Basic_Charts/Radar_Plot/Overview 
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Symbol Wert Beschreibung 
 
0 Funktionalität nicht vorhanden 
 
20 Funktionalität grundsätzlich vorhanden, derzeit jedoch nicht verfügbar 
 
40 Funktionalität in geringem Umfang vorhanden 
 
60 Funktionalität in mittlerem Umfang vorhanden 
 
80 Funktionalität in großem Umfang vorhanden 
 
100 Funktionalität in vollem Umfang vorhanden 
Tabelle 2: Symbole und Werte für die Funktionalitätsbewertung 
  
Zur Berechnung der Zahlen für das Chart wurden die einzelnen Funktionen der erwähnten Einteilung 
nach Stieglitz zugewiesen. Funktionen, die zu keiner übergeordneten Funktionalität passen, werden 
in der Berechnung nicht berücksichtigt. Anschließend werden die Werte der Funktionalitäten pro 
Einteilung addiert und durch die Anzahl der vorhandenen Unterfunktionen dividiert, um einen 
Durchschnittswert zu erhalten (Anhang 2). Dezimalwerte werden ab dem Wert fünf aufgerundet, um 
eine Ganzzahl zu erhalten. Um Informationen über die Anwendungsszenarien zu erhalten, wurde 
eine weitere Tabelle angelegt. Dieses Excel ist eine Übersicht der Tools und der 
Anwendungsszenarien und zeigt, welches Tool für welches Anwendungsszenario verwendet werden 
kann (Anhang 3). Diese Übersicht wurde erstellt, um die Anwendungsszenarien als Tool-Tip 
implementieren zu können. 
4.2 Implementierung 
Zunächst erfolgt die Anpassung des Radar-Charts. Die vorherigen Namen der Eckpunkte wird durch 
die vier Funktionalitätseinteilungen ersetzt. Anschließend wird der Titel des Charts angepasst und 
die Tool-Tips aktiviert. Im folgenden Schritt wird für jedes Tool ein Datensatz angelegt, der seinen 
Namen, seine jeweiligen Werte, die Plattformen und die zugehörigen Anwendungsszenarien enthält.  
Um eine bessere Übersichtlichkeit zu gewährleisten, wurde ein Filter (Abbildung 13) implementiert. 
Dieser zeigt als Standardeinstellung alle Tools an und, sobald eine Plattform ausgewählt wird, 
werden nur noch diejenigen Tools angezeigt, die für diese Plattform verfügbar sind. Ist eine Plattform 
grau hinterlegt, ist sie ausgewählt. Es ist ebenso möglich, mehrere Plattformen auszuwählen. Wird 
die Plattform erneut ausgewählt, wird die Auswahl aufgehoben. 
 
 
Abbildung 13: Beispiel für das Filtern nach sozialen Netzwerken 
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AnyChart ist eine frei verfügbare JavaScript Library auf SVG-Basis zur Realisierung von Radar-
Charts. Für jedes Chart werden mehrere JavaScript-Dateien als Basis im HTML-Kopf herangezogen. 
In der Variable „tools“ werden den einzelnen Tools ihre Anwendungsszenarien, ihre zugehörigen 
Plattformen und die berechneten Werte von „Trendanalyse“, „Textanalyse“, „Dashboard / Visuelle 
Darstellung“ und „Netzwerkanalyse“ übergeben, damit diese im Chart angezeigt werden können. 
4.3 Beschreibung 
Abbildung 14 zeigt den Prototypen einer Auswahlhilfe für Unternehmen. Fährt der Mauszeiger über 
eine der Linien, aktiviert sich der Tool-Tip und zeigt Informationen über die Anwendungsszenarien 
an. Mittels des Filterns können Unternehmen erkennen, welches Tool zu welcher Plattform gehört, 
falls nur eine bestimmte Plattform von Relevanz ist. Es ist ebenso möglich, einzelne Tools mit einem 
Klick auf ihren Namen auszublenden. Jedes Tool kann in jedem Eckpunkt maximal 100 Punkte 
erreichen. Wie im Chart zu erkennen ist, gibt es kein Tool, welches diese in einem Eckpunkt erreicht 
hat. Viele Tools verfügen über einen ähnlichen Funktionsumfang und konzentrieren sich primär auf 
ein bis zwei übergeordnete Funktionalitäten. 
 
 
Abbildung 14: Werkzeug zur Selektion von SMA-Anwendungen 
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Das Radar-Chart zeigt, dass viele Tools über ausreichende visuelle Darstellungen verfügen und ein 
Großteil von ihnen zumindest in einigen Unterkategorien gute Möglichkeiten in der Textanalyse 
aufweist. Wenige Tools bieten die Möglichkeit, Netzwerke zu analysieren und noch weniger 
verfügen über Möglichkeiten für die Trendanalyse. Somit ist es ratsam, mehrere Tools kombiniert 
zu benutzen, um eine ausreichende Analyse über Social Media-Aktivitäten erreichen zu können. 
Abbildung 15 lässt erkennen, dass Twitter die von der Mehrheit der Tools unterstützte Plattform ist, 
was möglicherweise darin begründet liegt, dass Twitter-Postings mehrheitlich aus kurzen 
Textnachrichten bestehen, welche sich einfacher analysieren lassen, als Bilder oder Videos. 
Facebook erhält von neun Tools Unterstützung, gefolgt von Instagram mit einer Anzahl von acht 
Tools. Hierbei wurden jedoch primär Werte wie die Interaktionsrate („Liken“, „Teilen“, 
„Kommentieren“) sowie das eigene Engagement gemessen. Auch für den Kanal YouTube werden 
primär Metriken wie die Anzahl an Followern über einen gewissen Zeitraum und die Anzahl der 
Views gemessen. Pinterest wird lediglich von zwei Tools unterstützt, wovon eines das Pinterest-
eigene Analyse Tool Pinterest Analytics ist. Die Analyse von Bildern oder Videos wird somit von 
den untersuchten Tools nur unzureichend abgedeckt. 
 
 
Abbildung 15: Abdeckung sozialer Netzwerke in den untersuchten Werkzeugen 
 
Abbildung 16 zeigt, dass es in einigen Bereichen bereits ausreichende Ansätze für 
Analysemöglichkeiten gibt. Fast die Hälfte der analysierten Tools bieten eine Echtzeitverarbeitung, 
um schnellstmöglich über die aktuellen Ereignisse informieren zu können. Ebenso bieten einige 
Tools eine Filterfunktion, um die Suche nach diversen Kriterien einzuschränken, eine Suche nach 
Schlagwörtern („Keyword Search“) und einen historischen Überblick. Bei diesem waren 
Zeitintervalle von einer Woche bis zu einem frei wählbaren Zeitraum möglich. Defizite gibt es im 
Bereich Trendanalyse sowie beim Tagging, in der Stimmungs-, Zielgruppen- und 
Beziehungsanalyse. Die Stimmungs- und die Zielgruppenanalyse werden von dem kostenpflichtigen 





Abbildung 16: Enthaltene Analysemethoden in den untersuchten Werkzeugen 
 
Abbildung 17 zeigt, dass mehr als die Hälfte der Tools über eine visuelle Darstellung in Form eines 
Dashboards verfügt. Davon sind nur drei mit einer Drill-Down Funktion versehen und nur vier 
individualisierbar. Ebenfalls deutlich wird, dass das Arbeiten von mehreren Personen an einem 
Account in den kostenfreien Versionen nicht vorgesehen ist. Es war nur bei einem Tool möglich.  
 
 
Abbildung 17: Charakterisierung der Benutzeroberfläche untersuchter Werkzeuge 
 
In Abbildung 18 lässt sich erkennen, dass die Tools, die über kostenpflichtige Upgrades verfügen, 
den Support primär über direkten Kontakt via Email oder Nachrichten herstellen. Tools, die über 
kein kostenpflichtiges Upgrade verfügen, bieten zum Großteil indirekten Support über Foren oder 
FAQ-Seiten an. Lediglich ein Tool bietet keine Möglichkeit jemanden in Supportfragen zu 
kontaktieren.  
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Abbildung 18: Verfügbare Support-Funktionalitäten der untersuchten Werkzeuge 
 
Im Hinblick auf die einleitende Forschungsfrage zeigt sich, dass kostenfreie Social Media-Tools über 
eine Vielzahl von Funktionalitäten verfügen. Hierzu zählen das Überwachen von Schlagwörtern für 
die Überwachung der eigenen Präsenz oder der Präsenz der Mitbewerber im Netz, oder für die 
Überwachung einer Kampagne unter einem bestimmten Hashtag. Ein Großteil der Tools verarbeitet 
die Daten aus der sozialen Netzwerken in Echtzeit. Ebenso lassen sich mittels verschiedener Scores 
wichtige Influencer finden. 
5.2 Defizite  
Eines der größten Defizite kostenfreier Tools ist die fehlende Import-Möglichkeit eigener Dateien 
und Formate sowie eine schwach ausgeprägte Export-Möglichkeit. Von 25 Tools bieten zwei die 
Möglichkeit, Informationen über einen RSS-Feed einzulesen, dies ist jedoch die einzige Import-
Möglichkeit. Der Export einer CSV-Datei war bei acht, der PDF-Export bei drei und der Excel-
Export bei zwei Tools möglich. Allerdings bieten vier Tools mindestens zwei dieser Möglichkeiten. 
Insgesamt besteht bei acht von 25 Tools die Möglichkeit, in mindestens ein Format zu exportieren. 
Der Export von Grafiken ist lediglich bei einem Tool möglich. Über eine API verfügen fünf Tools, 






Abbildung 19: Integrationsmöglichkeiten der untersuchten Werkzeuge 
 
Anhand von Abbildung 20 wird deutlich, dass auch die Einbindung eigener Quellen kaum möglich 
ist. Alle Tools verfügen über Standardquellen, lediglich zwei Tools bieten dem Nutzer die 
Möglichkeit, weitere Quellen hinzuzufügen. In beiden Fällen unterliegt die Art der Quelle jedoch 
gewissen Einschränkungen. So können zwar neue Quellen hinzugefügt werden, aber nur jene, die 
bereits definiert sind. Eine vollkommen freie Wahl der Quellen steht somit nicht zur Verfügung. 
 
 
Abbildung 20: Quellenabdeckung der untersuchten Werkzeuge 
 
In Abbildung 21 ist zu erkennen, dass die Sprache ebenfalls ein Defizit vieler kostenfreier SMA-
Tools ist. Lediglich sechs der 25 Tools sind in Deutsch verfügbar, was sich in der Qualität der 
Suchergebnisse bemerkbar macht. Englischsprachige Suchbegriffe führten zu passenderen 
Ergebnissen als deutschsprachige. 
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Unternehmen haben mittlerweile das Potenzial erkannt, welches Social Media bieten, da sowohl die 
Anzahl der Nutzer in den sozialen Netzwerken steigt, als auch die Anzahl der Unternehmen, die 
Social Media nutzen. Laut Bitkom (2017) setzen etwa 75% der Unternehmen Social Media ein und 
25% von diesen haben bereits Kritik für Produkte erhalten. Unternehmen haben also einen 
wachsenden Bedarf an automatisierten Lösungen, welche sie rechtzeitig über Geschehnisse im Netz 
informieren.  
Diese Arbeit hat gezeigt, welche Funktionen kostenfreie SMA-Tools bieten und in welchen 
Anwendungsszenarien sie Unternehmen unterstützen können. Da nur eine begrenzte Auswahl an 
Tools getestet wurde, lässt sich keine allgemeine Aussage über den Funktionsumfang kostenfreier 
Tools treffen, dennoch lässt sich hieraus ein Eindruck über die Möglichkeiten gewinnen. Der 
exemplarische Vergleich mit einem kostenpflichtigen Tool ergab, dass sich der Umfang an 
Funktionalitäten stark unterscheidet. Da jedes kostenfreie Tool einen eigenen Schwerpunkt in seinen 
Funktionalitäten hat, können Tools kombiniert genutzt werden um einen Großteil der betrieblichen 
Anforderungen abzudecken. 
Die Trendanalyse ist in einem Großteil der Tools noch nicht ausgereift, weswegen es schwer ist, 
Aussagen über aufkommende Trends zu treffen. Allerdings lassen sich durch das Monitoring von 
Influencern aktuelle Trends sehr viel schneller entdecken. Ebenso sollte der Fokus auf die Analyse 
von Bild- und Videoinhalten gelegt werden, welche aktuell wenig präsent ist. 
Zusammenfassend bieten kostenfreie Social Media Analyse-Tools Unternehmen einen risikoarmen 
Einstieg in die Analyse. Kostenfreie Tools verfügen in einigen Bereichen über eingeschränkte 
Funktionen, können aber dennoch wertvolle Einblicke und Erkenntnisse liefern und Unternehmen in 
einigen Anwendungsbereichen unterstützen. 
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Anhang 1: Unterstützte Plattformen und Quellen 
    Quellen und Suche 
Produkt 

































































































Facebook, Google+,  




      Nutzer 
SocialBlade 
Dailymotion, Instagram, 
Twitch, Twitter, YouTube          Nutzer 
WEBSTA Instagram 
 
        Nutzer 
Klout 
Blogger, Facebook (Page), 
Flickr, Foresquare, Google+, 
Twitter, Blogs, Webseiten 
 
 
      Nutzer 
Cyfe 
Facebook Page, Flickr, 
Google+, Instagram, LinkedIn, 




      Nutzer 
LikeAlyzer Facebook, Facebook Pages 
 
        Nutzer 
Keyhole 
Facebook, Instagram, Twitter, 
YouTube          Nutzer 
Social Mention 
Photobucket, Reddit, Twitter, 
WordPress, diverse Blogs  
        Nutzer 
TweetReach Twitter 
 
        Nutzer 
Twitonomy Twitter 
 
        Nutzer 
SumAll 
Facebook Page, Google 
AdWords, Instagram, 
LinkedIn, Twitter, YouTube 
(Auwahl) 
 
          
Instagram Account Checkup Instagram 
 
          
Twitter Assistant Twitter 
 
          
Squarelovin Instagram Insights Instagram 
 
          
Twitterfall Twitter 
 
        Nutzer 
Twazzup Twitter 
 
        Nutzer 
Mentionmapp Twitter 
 
        Nutzer 
Pluggio Twitter 
 
        Nutzer 
WolframAlpha Facebook Report Facebook 
 
          
TweetDeck Twitter 
 
        Nutzer 
Followerwonk Twitter 
 
        Nutzer 
Facebook Seitenstatistiken Facebook 
 
          
Pinterest Analytics Pinterest 
 
          
Twitter Analytics Twitter 
 
        Nutzer 
Youtube Analytics YouTube 
 
          
Tabelle 3: Analyse der Funktionalitäten – Plattformen, Quellen und Suche 
Social Media Analytics  
Eine Analyse der Funktionalitäten kostenfreier Werkzeuge 
 
XI 

































































































































































+ 32                
SocialBlade EN 
  
                  
WEBSTA 
EN, 




                      
Cyfe 
DE, 
+15                    
LikeAlyzer 
DE, 
+6                       
Keyhole EN 
 
                    
Social Mention EN           
 
          
TweetReach EN 
 




      
Twitonomy EN 
 




        
SumAll EN           
 
    
 
    
Instagram Account Checkup EN 
 
                    
Twitter Assistant EN 
 
                    
Squarelovin Instagram Insights EN 
  
              
 
Nutzer 




        




        




        






    













    
 
Nutzer 
Followerwonk EN                       
Facebook Seitenstatistiken DE 
 
      
 
            
Pinterest Analytics EN 
 
      
 
            
Twitter Analytics DE 
 
    
 
 
            







        






























































































































































Hootsuite   
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SumAll     
  
                    
Instagram Account Checkup     
 
            
 
      
 
Twitter Assistant         
 
    
 
          
 




            
 
      
 
Twitterfall   
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WolframAlpha Facebook Report                   
 
        
TweetDeck   
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Pinterest Analytics 
 
              
 
    
 
    
Twitter Analytics 
 











        
 
 
        
Tabelle 5: Analyse der Funktionalitäten – Analysemethoden 
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Hootsuite              Nachricht, FAQ 
SocialBlade              eMail, FAQ 
WEBSTA              FAQ 
Klout             
 
Forum, eMail 
Cyfe    
 
         eMail 
LikeAlyzer              Chat 
Keyhole              eMail 
Social Mention       
 








    
Chat, eMail, 
Nachricht 




             
Forum, 
Nachricht 
Instagram Account Checkup              eMail 
Twitter Assistant              eMail 
Squarelovin Instagram 
Insights 
             eMail 
Twitterfall              eMail 
Twazzup                
Mentionmapp            
 
 eMail 





            
 
Nachricht 
TweetDeck              eMail 
Followerwonk              Nachricht 
Facebook Seitenstatistiken        
  
    Forum, FAQ 
Pinterest Analytics       
 
      FAQ, Nachricht 
Twitter Analytics 
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Hootsuite    60  100 23  0    0 100  100  50 
SocialBlade   60 60   17  0   100 33,3 80 80   40 
WEBSTA   80 60 100 100 49  0   60 20 80   40 30 
Klout 100 100  60  60 46  0   100 33,3     0 
Cyfe       0  0    0 100  100  50 
LikeAlyzer     100  14  0   100 33,3     0 
Keyhole    60   9  0    0 60    15 
Social Mention 100   40 60 100 43 40 40    0     0 
TweetReach      100 14  0    0 60    15 
Twitonomy    100 60 100 37  0    0 60    15 




    60  9  0    0 60    15 




  80  100  26  0    0 80 80   40 
Twitterfall      100 14  0    0     0 
Twazzup      100 14  0 40  100 46,7     0 
Mentionmapp 60   60  60 26  0 100   33,3     0 
Pluggio    60  100 23  0    0     0 
WolframAlpha 
Facebook Report 
      0  0    0     0 
TweetDeck      100 14  0    0 60  40  25 
Followerwonk     100 100 29  0  100 100 66,7     0 
Facebook 
Seitenstatistik 
  100 100 100  43  0  100  33,3 60    15 
Pinterest 
Analytics 
  100    14  0  80  26,7 80    20 
Twitter Analytics   100 60   23 40 40  100  33,3 100   40 35 
Youtube 
Analytics 40 
 60    14  0    0 100 100 60  65 
Tabelle 7: Einteilung in übergeordnete Funktionalitäten  
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